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OZ: Tiiketicilerin agizdan agza pazarlama (AAP) yoluyla birbirlerini etkiledikleri
daha oOnce yapilan aragtirmalarda ortaya g¢ikarilmasmna ragmen, internetin gelisimi ile
birlikte yeni bir ortam olan online yorumlarm etkinligi ve AAP iizerindeki etkisi hakkinda
yeterince arastirma yapilmadigr goriilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda online tiiketici
yorumlarma ait genel tutum ile AAP’nin boyutlar1 olan pozitif ve negatif AAP arasindaki
iligkiler arastirilmigtir. Ayrica bu iligkide satin alma niyetinin aracilik roliiyle ilgili tespitler
yapilmistir. Kota 6rnekleme yontemiyle Trakya Universitesi’nden 500 dgrenci arastirmaya
dahil edilmistir. Veriler 43 sorudan olusan anket yontemiyle ve anlik olarak toplanmigtir.
Verilerin degerlendirilmesi igin SPSS 21.0 ve AMOS 21 programlar1 kullanilmustir.
Arastirma sonucunda online tiiketici yorumlarma ait genel tutum ile pozitif AAP arasinda
anlaml1 bir iligki tespit edilmesine ragmen, online tiiketici yorumlarma ait genel tutum ile
negatif AAP arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir. Satin alma niyetinin online
tilketici yorumlarina ait genel tutum ile pozitif AAP arasindaki iliskide aracilik etkisine
sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Online tiiketici yorumlari, agizdan agza pazarlama, satin alma
niyeti.

ABSTRACT: Although previous researchs revealed that consumers affect each other
through word of mouth marketing (WOMM), there are not enough researchs on online
reviews as a new environment with the development of the internet efficiency and its
impact on the. For this purpose the relationship between the general attitude toward the
online consumer review and the dimensions of WOMM -positive and negative WOMM-
has been investigated. Moreover, the mediating role of intention of buying on the this
relationship has been evaluated. The participants were selected by quota sampling method
and 500 students were selected from Trakya University. The data were collected at the
same point of time (cross-sectional data) and the survey consisted of 43 questions. The data
collected were analyzed by using SPSS STATISTIC and AMOS 21 programs. As a result
of this research, it is found that there’s a significant relationship between general attitudes
toward online consumer reviews and positive WOMM. However, a significant relationship
between the general attitude toward online consumer reviews and negative WOMM could
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not be identified. It has been concluded that intention of buying has a mediating role on the
relationship of general attitude toward online consumer reviews and positive WOMM.

Keywords: Online customer reviews, word of mouth marketing, intention of buying.
1. GIRIS

Glinlimiiziin ilerleyen teknolojisiyle birlikte tiiketiciler giinliikk yasamlarinda
cok fazla bilgiye maruz kalmaktadirlar. Bilgi miktarindaki yogunluk ve
tiketicilerin zamanimin kisith olmasi, tiiketicilerin daha hizl bir sekilde giivenilir
bilgilere ulasabilmeleri igin onlar1 igletmeler disindaki bilgi kaynaklarina
yonlendirmektedir. Bilgi saglayicisi olarak igsletme kaynaklarindan farkl bir yapisi
olan agizdan agiza iletisim ile birlikte tiiketiciler, kisiler arasinda ve yiiz yiize
iletisim kurarak diger kisilerden bilgi almakta ve elde ettikleri bu bilgilerden satin
alma kararlarinda etkili bir sekilde yararlanmaktadirlar.

Geligen internet teknolojisi, kisiler arasindaki bilgi alig veriginin yiiz yiize
gerceklesmesine alternatif olarak internet ortaminda online bir sekilde
gerceklesmesine de olanak saglamistir. Internet teknolojisinin gelismesi, istenilen
zamanda ve istenilen yerde internete ulasmanin miimkiin olmasi kisith zamana
sahip olan tiiketicileri online olarak bilgi alis verisine yoneltmektedir. Tiiketiciler,
olusturduklar1 online tiiketici platformlari, online tiiketici forumlar1 ve bloglar
vasitasiyla diisiince ve deneyimlerini kolay bir sekilde paylasabilmektedirler.
Online tiliketici yorumlarinin ticari bir nitelik tasimamasi, bu bilgilerin tiiketiciler
tarafindan daha giivenilir olarak algilanmasini saglamakta ve satin alma kararinda
daha etkin bir rol oynamaktadirlar.

Bu gelismeler neticesinde ¢alismada, online tiiketici yorumlarina ait genel
tutum ile geleneksel agizdan agiza pazarlama (AAP) arasindaki iligki incelenmistir.

2. ONLINE TUKETIiCi YORUMLARI

Tiiketicilerin ihtiyag duydugu tavsiye kaynaklarindan biri olan online
tilkketici yorumlari; bir mal, hizmet veya sirket hakkinda mevcut, potansiyel veya
eski misteriler tarafindan olusturulan ve ¢ok sayida kisi ve kurumun internet
vasitastyla ulasabilecegi olumlu veya olumsuz ac¢iklamalardir (Menkveld, 2013: 9).
Gerekgeli eylem teorisine gore (Fishbein ve Ajzen, 1975), sosyal etkiler veya
agizdan agiza tavsiyeler gibi kisisel normlar bir kiginin tutum ve davraniglarini
etkilemenin Onemli yollarindandir. Geg¢mis arastirmalara gore online tiiketici
yorumlar1 gibi digsal kaynaklar, tiiketicilerin bazi mal ve hizmetlere karsi tutumu
hakkindaki giivenini arttirabilmekte ve bu tutum gelecekte mal veya hizmet
hakkindaki tutuma rehberlik edebilmektedir (Cheung ve Lee, 2008: 2).

Internet baglantisindaki gelismeler gz dniine alindiginda tiiketiciler online
tartismalar, forumlar veya diger sosyal ag teknolojilerini kullanarak diger
tiikketiciler ile aligveris deneyimlerini kolayca paylasabilmektedirler. Bu baglamda
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online tiiketici yorumlari, elektronik agizdan agiza iletisimin yeni bir seklini temsil
etmektedir (Cheung vd., 2009: 503).

Geleneksel satig yonteminin aksine, online satis tiiketicilere iki tiir iirlin
bilgisi saglamaktadir. Birincisi, reklam gibi geleneksel iletisim kanallarini
kullanarak veya isletmenin web sitesi vasitasiyla satict igletme tarafindan
olusturulmus iriin bilgisi sunulabilmektedir. Diger bilgi tiirii ise, online tiiketici
yorumu olarak adlandirilan ve iirlinii kullanan veya satin alan tiiketicinin bakis
acistyla sunulan yeni bilgilerdir (Park vd., 2007: 125).

Online tiiketici yorumlarinin tiiketici bakis acisiyla yazilmis olmasi
tiikketicilerin daha ¢ok ilgisini ¢ekmektedir. Ciinkii {iriinlerin kullanim kosullar1 ve
iiriinlerin performanslart ile ilgili yorumlar tiiketici perspektifinden yazilmistir.
Daha da dnemlisi {iriin kullanim kosullari, {iriin bilgi seviyesi ve teknik bilgi gibi
kisilere 6zel farkli bilgiler genis ¢apta farkli tiiketici tiirlerine hitap edebilmektedir
(Chen ve Xie, 2008: 479).

Bir iriin hakkindaki online tiiketici yorumlarmin miktari, {iriiniin
popiilaritesinin bir géstergesi olabilir ¢linkii iiriinleri satin alan miisteri sayisi ile o
iirlin hakkindaki yorum sayisinin iligkili oldugu kabul edilmektedir. Standart bir
formati olmadigi i¢in online yorumlarin igerigi yani kalitesinin nesnellikten
Oznellige, uzunluktan kisaliga bir¢cok ¢esidi mevcuttur. Yiiksek kaliteli online
yorumlar daha mantikli ve ikna edici olanlar ve {iriin hakkindaki gergek
degerlendirmeler ile desteklenen yorumlardir (Park vd., 2007: 126).

3. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Ingilizcesi “word of mouth marketing” olan kavram dilimizde agizdan agiza
pazarlama, agizdan agiza iletisim, agizdan agiza yayilma, kulaktan kulaga
pazarlama, fisilt1 pazarlama, gizli sessiz pazarlama, mouse-to-mouse, modem-to-
modem gibi ifadelerle karsilik bulmustur (Arslan, 2014: 68). Whyte (1954: 140)’a
gore muhtemelen AAP’nin en eski anlami; pazara sunulan farkli mal ve hizmetler
hakkindaki fikir ahgverisidir. AAP 1960’larda baslamis olup giliniimiizde de
gelisimini slirdiirmektedir (Litvin vd., 2008: 260).

AAP’nin tiiketici davramslar1  lizerindeki etkilerini arastiran ilk
arastirmacilardan biri olan Arndt (1967: 291) AAP’yi, ticari bir amaglar1 olmadan
bir marka, mal veya hizmetle ilgilenen iki veya daha fazla sayidaki tiiketici
arasinda meydana gelen sozel iletisim sekli olarak tanimlamistir. Agizdan agiza
iletisim yalnizca insanlarin birbirleri ile iletisim kurarken agizlarindan ¢ikan
sozciikleri degil, sozciiklerle birlikte sdyleme tarzini ve beden dilini de igine alir.
Ancak bu biitiinliik i¢inde iletisim amacina ulasir ve beklenen etkiyi meydana
getirir (Karaca, 2010: 3).
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AAP uygulamalar1 hizmetin bilinmezligi sorununa da 6zel bir ¢oztiimdiir.
Soyle ki miigteri, hizmeti tilketmeden onu anlayamaz ve onun hakkinda karar
veremez, ancak hizmet deneyimi gerceklestikten sonra bir yargiya varabilir (Bansal
ve Voyer, 2000: 167). Tiiketiciler, agizdan agiza iletisimi kullanarak, {iriinii daha
once kullanmis kisilerin tiriin hakkindaki diisiince ve deneyimlerini birinci agizdan
duymak istemekte ve bilgi toplamaktadirlar (Kitapg1 vd., 2012: 267).

Mal veya hizmet Kkalitesinin beklentileri karsilayip karsilamadigina
dayanarak, miisterilerde memnuniyet veya memnuniyetsizlik ortaya g¢ikmaktadir
(Oliver, 1997: 8). Olumlu ve olumsuz AAP, bir hizmetle karsilasma veya riiniin
kullamimi sonunda tiiketiciler tarafindan gosterilen ¢ikis davranmiglaridir (File vd.,
1994: 302). AAP yoluyla bilgilerin ¢ok hizli bir gsekilde yayildigi goz Oniine
alindiginda 6zellikle negatif AAP isletmeler i¢in hayati bir 6nem tasimaktadir.
Gildin’e (2002: 97) gore; pozitif agizdan agiza iletisim isletmelerin islerinde
yitkselmeleri i¢in giiglii bir aragtir, ayn1 zamanda negatif agizdan agiza iletisim
isletmelerin imajinda yikici bir etkiye yol acabilmektedir.

a) Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama: Tiketicilerin kullandiklar1 mal ve
hizmetler, markalar, katildiklar1 organizasyonlar hakkinda yasadiklari olumlu
deneyimleri birbirleri ile paylasmalarma olumlu agizdan agiza iletisim
denilmektedir (Cepni, 2011: 29). Olumlu agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin mal
veya hizmeti kaliteli ve degerli olarak algilamalari ile iligkilidir. Tiiketici ile olumlu
bir diyalog kuruldugu takdirde her olumlu yorum yapan miisteri, firma igin
giivenilir ve bagimsiz birer marka elgisine doniisebilmekte ve markanin imajim
yiikseltebilmektedir (Kutluk ve Avcikurt, 2014: 615).

b) Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama: Olumsuz agizdan agiza iletisim ise,
bir iriinle ilgili tatminsizlik yasayan tiiketicinin iiriine iliskin olumsuz duygu ve
diistincelerini diger insanlarla paylasmasini ifade etmektedir (East vd., 2008: 217).
Agizdan agiza iletisim hakkinda yapilan arastirmalarin gosterdigi seylerden bir
tanesi tatmin olmamis miisterilerin, onlarin negatif deneyimlerini pozitif deneyime
sahip olduklar1 zamankinden ¢ok daha fazla kisiye iletme egiliminde oldugudur
(Rosen, 2000).

4. ONLINE TUKETIiCi YORUMLARI VE AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA ARASINDAKI FARKLAR

Online tiiketici yorumlar1 ile AAP arasinda ii¢ temel fark vardir. Ik temel
fark, geleneksel AAP’nin etkisi yerel bir sosyal ag ile sinirlidir. Online tiiketici
yorumlar1 ise internet yoluyla diinyanin bir¢ok yerinden ulasilabildigi i¢in bdlgesel
aglarin otesine gegebilir. ikinci olarak geleneksel AAP, satiscilar igin bir karar
verme degiskeni degildir fakat online satiggilar kendi web sitelerinde online
yorumlarin yer alip almayacagina kendileri karar verebilir. Ayrica online satigei,
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degerli yorumlar1 web sitesinde 6n plana gikartarak tiiketicilerin bu yorumlara
odaklanmasim saglayabilir. Son fark ise geleneksel AAP’nin bilgi kaynag: aile
tiyeleri ve arkadaglar gibi birbiriyle tanisiklig1 olan insanlarken; online yorumlarin
sahipleri, tirtinleri daha once satin alan ve bilinmeyen insanlardir (Park vd., 2007:
127).

Geleneksel agizdan agiza iletisim ile karsilastirildiginda, online agizdan
agiza iletisim, onun hizi, kolayligi, bir kisiden pek ¢ok kisiye ulasabilmesi ve yiiz
yiize iletisimde olusabilecek insan baskisinin olmamasi gibi nedenlerle daha etkili
bir iletisim yontemi olarak goriilmektedir (Phelp vd., 2004: 334). Bununla birlikte
online iletisimde bulunanlarin daha az baskilanma hissettikleri, daha az sosyal
kaygi ve daha az 6z farkindalik sergiledikleri goriilmektedir. Online iletigimi
kullanan kisiler kisisel bilgilerinin ifsa olmasinda daha istekli olma, daha diiriist ve
daha acik sozIi olma egilimindedirler. Bu kendini ifsa etme egilimi internet
tarafindan sunulan daha biiyiik gizlilikten kaynaklanabilmektedir (Sun vd., 2006:
1106).

AAP ile online tiiketici yorumlar1 arasinda farklar incelendiginde Menkveld
(2013) farkli bir yorum ileri stirmiistiir. Online agizdan agiza iletisimdeki bilgi
miktar1 geleneksel agizdan agiza iletisim (offline agizdan agiza iletisim)’deki bilgi
miktarindan ¢ok daha fazladir. Offline durumdaki tiiketici sinirli sayida bilgi
kaynagina ulasabilirken, online durumdaki tiiketicinin ulasabilecegi bilgi kaynagi
siirsizdir. Tkinci bir fark ise, uygulamada online yorumlarin sonsuza dek
ulagilabilir olmasidir. Bu ayn1 zamanda “zamansal tutarlilik” olarak bilinmektedir.
Firmanin daha onceden yapmus oldugu olumlu veya olumsuz haberler, online
ortamda siirekli olarak bulunabilecegi i¢in isletmeler agisindan hem olumlu hem de
olumsuz durumlara yol agabilmektedir (Menkveld, 2013: 10).

_5. ONLINE TUKETICI YORUMLARINA AIT GENEL TUTUM iLE
AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA ARASINDAKI ILiSKi UZERINE BiR
ARASTIRMA

Aragtirmanin bu boliimiinde aragtirmanin amaci, 6énemi, kapsami, kisitlar1 ve
arastrmanin metodolojisiyle ilgili bilgiler sunulmustur. Boliimiin sonunda ise
aragtrma  bulgular1  kapsaminda;  katilimcilarm  demografik — 6zellikleri,
katilimcilarm online tiiketici yorumlarina ait genel tutumlari, online yorumlarm
satin alma niyeti ve AAP iizerindeki etkisine yonelik analizler yapilmistir. Yapilan
analizlerden elde edilen bulgular degerlendirilmis ve yorumlanmustir.

5.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketicilerin isletmeler tarafindan sunulan bilgilerin yaninda diger
tiikketicilerden aldiklar1 bilgilerden de etkilendikleri ve satin alma karar1 verirken bu
bilgilerden yararlandiklar1 bilinmektedir. Teknolojik gelismeler 1s181nda internetin



122 Trakya University Journal of Social Science
June 2016 Volume 18 Issue 1 (117-134)

hizla geligsmesi, internete her yerde ve her zaman kolayca ulagilabilmesi igletmeler
icin internetin 6nemli bir rekabet araci haline gelmesine neden olmustur. Bu
aragtirmanin amaci; online tiiketici yorumlarm ait genel tutum ile AAP’nin
boyutlar1 olan; pozitif ve negatif AAP arasindaki iligkileri ortaya ¢ikartabilmek ve
ayrica bu iliskide online yorumlarla ortaya ¢ikabilecek satin alma niyetinin aracilik
roliiyle ilgili bilgiler elde etmektir.

5.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli, yapilan literatiir taramasi sonucunda aragtirmalarda
kullanilan degiskenler temel almarak olusturulmustur. Literatiir taramasi
sonucunda aragtirmanmin amacina uygun olarak olusturulan model Sekil 5.1.°de
gosterilmistir.

Negatif

Agizdan Agiza

Online Pazarlama

Tiiketici Satin Alma
Yorumlarmn Niyeti
Alt Genel Pozitif Agizdan
Tutum Agiza
Pazarlama

Sekil 5. 1 Arastirmanmin Modeli
Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida gosterilmistir.

Hipotez 1: Online tiiketici yorumlarina ait genel tutum ile negatif AAP
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hipotez 2: Online tiiketici yorumlarina ait genel tutum ile pozitif AAP
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hipotez 3: Online tiiketici yorumlarina ait genel tutum ile negatif AAP
arasindaki iligkide satin alma niyetinin aracilik rolii vardir.

Hipotez 4: Online tiiketici yorumlarma ait genel tutum ile pozitif AAP
arasindaki iligkide satin alma niyetinin aracilik rolii vardir.
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5.3. Arastirmanmin Degiskenleri
Aragtirmanin degiskenlerine iliskin bilgiler Tablo 5.1.'de gosterilmektedir.
Tablo 5.1. Degiskenler

Degisken Kaynak

Online Tiketici Yorumlarina Ait Genel Erdil (2014)

Tutumu (n=18)
- _ Godes ve Mayzlin (2004), Goyette vd. (2010),
Pozitif AAP (n=5) Samutachak ve Li (2012)

. _ Godes ve Mayzlin (2004), Goyette vd. (2010),
Negatif AAP (n=5) Samutachak ve Li (2012)

Satin Alma Niyeti (n=5) Lin vd. (2013)

5.4. Arastirmamn Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesi, Trakya Universitesinde &grenim goren tiim
ogrencilerdir. Trakya Universitesi Ogrenci Isleri Baskanligi’nin verilerine gore
Trakya  Universitesinin = 2014-2015  yih  &grenci  sayist  39.696 dir
(http://oidb.trakya.edu.tr). Ana kiitleyi olusturan Trakya Universitesindeki
ogrenciler Ogrenim diizeylerine gore farklilik goéstermekte olup, bunlarin ana
kiitledeki dagilimina uygun ornek dagilimi yapilacaktir. Buradan hareketle bu
arastirma igin olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemlerinden kota drnekleme
uygun Ornekleme yontemi olarak degerlendirilmistir. Kota 6rnekleme yOnteminin
uygulanmasinda; Trakya Universitesindeki oOgrencilerin  6grenim  gordiikleri
programlara gore kotalar belirlenmistir. Bu kotalara gore her bir program ig¢in
belirlenen yiizdeler ¢ergevesinde bir érneklem olusturulmustur.

5.5. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirma igin veri toplama yontemi olarak iki boliimden olusan anket
yontemi kullanilmistir. Anketin ilk boliimiinde arastirmanin bagimsiz degiskeni
olan online tiiketici yorumlarina ait genel tutumlar1 6lgen 18 soru, aragtirmanin
aract degiskeni olan satin alma niyetini 6lgen 5 soru ve arastirmanin bagimli
degiskeni olan AAP’yi dlgen 10; anketin ikinci bdéliimiinde ise demografik bilgiler
ile internetten alig-veris yapma ve online yorum yazma durumlar ile ilgili 10 soru
olmak {izere toplamda 43 soru mevcuttur. Arastirmanin veri toplama yonetimi
olarak kullanilan anket 13.05.2015-22.05.2015 tarihleri arasinda, Trakya
Universitesindeki &grencilerin okuduklar1 programlara gére kotalanarak her bir
boliim i¢in belirlenmis sayidaki toplam 515 6grenciye yliz yiize anket yontemiyle
uygulanmigtir. 15 adet anketin tam olarak doldurulmamasi nedeniyle bu anketler
analize dahil edilmeyerek toplam 500 anket analize dahil edilmistir.
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5.6. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Testi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirliklerine yonelik
olarak kesfedici ve dogrulayici faktor analizleri yapilmustir.

a) Kesfedici Faktor Analizi: Veri setinin faktor analizine uygun olup
olmadigini degerlendirmek amaciyla, online tiiketici yorumlarina ait genel tutumu
6lgmeye yonelik 18 soru; AAP’nin boyutlari olan pozitif-negatif AAP’yi Slgmeye
yonelik 10 soru; aract degisken olan satin alma niyetini 6lgmeye yonelik 5 soru
olmak tiizere toplam 33 soru Bartlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Orneklem Yeterliligi Olgiitii yontemleri ile analiz edilmistir. KMO ve Bartlett Testi
sonuglari Tablo 5.2.’de gosterilmistir.

Tablo 5.2. KMO ve Bartlett’s Testleri Sonuglart

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi .904
Yaklasik Ki-Kare 6603.546

Bartlett Testi df 528
Sig. 000

Tablo 5.1. incelendiginde KMO testindeki 0,904 degeri 6rnek biiyiikligiiniin
miikemmel oldugunu gostermektedir. Bartlett testinin sonucunda p=0.000 giiven
seviyesinde anlamli bulunmustur ve bu nedenle verilerin faktér analizine uygun
oldugu ifade edilebilir.

b) Dogrulayict Faktor Analizi: Kullanilan oOlgeklerin gegerliligini test
etmek amaciyla SPSS AMOS 22 programuiyla online tiiketici yorumlarina ait genel
tutum ve satin alma niyeti 6lgegi igin tek faktorlii, AAP dlgegi igin birinci diizey
cok faktorlii dogrulayici faktor analizi yapilmustir, kabul edilebilir sinirlar i¢inde
olmayan Slcekler i¢in programin dnerdigi modifikasyonlar yapilmustir.

° Online Tiiketici Yorumlarma Ait Genel Tutum Olceginin Testi:

Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda Olgekte yer alan 18 degiskene ait
model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilmiis, onerilen
modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon sonuglari Tablo 5.3’te gosterilmistir.
Modifikasyonlarda; online tiiketici yorumlarina ait genel tutum degiskeninin 6
numarali “Online tiiketici yorumlar: satin alma karar1 verirken giivenlidir” ve 12
numarali “Online tiiketici yorumlari, farkli markalara dair fiyat karsilastirmasi
yapmama yardimct olur” ifadeleri olmak iizere toplam 2 ifade olcekten
¢ikartilmustir.
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Tablo 5.3. Online Tiiketici Yorumlarina Ait Genel Tutum Olgegi Uyum
Degerleri

X? Df X?/df GFlI CFlI RMSEA
Modifikasyon Oncesi 545.963 135 4.044 0.88 0.88 0.078
Modifikasyon Sonrast 288.544 103  2.801 0.93 0.93 0.060
Iyi Uyum Degerleri® <3 >0.90 >0.97 <0.05
Kabul Edilebilir Uyum <4-5 0.89- >0.95 0.06-0.08
Degerleri” 0.95

p>.05, X? =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi);
GFI=Goodness Of Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index
(Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation
(Yaklasik Hatalari Ortalama Karekokii).

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS
Uygulamalari. Detay Yayincilik, Ankara.

Tablo 5.3.’teki degerler incelendiginde modifikasyon sonrasinda; X2/df’nin
2.801; GFI degerinin 0.93; CFI degerinin 0.93 ve RMSEA degerinin 0.060 oldugu
goriilmektedir. Elde edilen bu degerler kabul edilebilir smirlar i¢inde oldugundan
online tiiketici yorumlarma ait genel tutum Olgeginin tek faktorlii yapisi
dogrulanmustir.

. Satin Alma Niyeti Olceginin Testi:

Satm alma niyeti 6lgegini test etmek amaciyla SPSS AMOS 21 istatistik
programi kullanilarak birinci diizey tek faktorlii dogrulayici faktdr analizi
yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda Glgekte yer alan 5 degiskene ait
model uyum degerleri Tablo 5.4.’te gosterilmistir.

Tablo 5.4. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Uyum Degerleri

X? df  X%/df GFI CFI RMSEA
Satin Alma Niyeti Olgegi 12462 4 3.116 0.99 0.99 0.065
Iyi Uyum Degerleri” <3 >0.90 >0.97 <0.05
Kabul Edilebilir Uyum <4-5 0.89-0.95  >0.95 0.06-0.08

Degerleri”

p>.05, X? =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi);
GFI=Goodness Of Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index
(Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation
(Yaklasik Hatalarm Ortalama Karekokii).

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS

Uygulamalari. Detay Yayincilik, Ankara.

Tablo 5.4.’teki degerler incelendiginde; X2/df'nin 3.116; GFI degerinin
0.99; CFI degerinin 0.99 ve RMSEA degerinin 0.065 oldugu goriilmektedir. Elde
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edilen bu degerler kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugundan satin alma niyeti
Olgeginin tek faktorlii yapist dogrulanmistir.

) Agizdan Agiza Pazarlama Olceginin Testi:

Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda oOlgekte yer alan 10 degiskene ait
model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilmiig, 6nerilen
modifikasyonlar yapilmigtir. Modifikasyon sonuglar1 Tablo 5.5.’te gosterilmistir.
Modifikasyonlarda; pozitif AAP degiskeninin 1 numarali “Online tiiketici
yorumlarindaki markay1 tavsiye ederim” ifadeleri ile negatif AAP degiskeninin 1
numarali “Online tiiketici yorumlarindaki markanin memnun kalmadigim yonleri
hakkinda siklikla konusurum” ve 3 numarali “Online tiiketici yorumlarmdaki
markayla ilgili yasadigim olumsuzluklarin anlatilmasini dogru bulurum” ifadeleri
olmak tizere toplam 3 ifade 6lgekten ¢ikartilmistir.

Tablo 5.5. Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Uyum Degerleri

X2 df  X?df GFI CFI RMSEA
Modifikasyon Oncesi 212380 34 6.260 0.92 0.85 0.078
Modifikasyon Sonrasi 39.265 13 3.020 0.98 0.97 0.064
Iyi Uyum Degerleri” <3 >.90 >0.97 <0.05
Kabul Edilebilir Uyum <4-5 0.89-0.95  >0.95 0.06-0.08

Degerleri”

p>.05, X? =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi);
GFI=Goodness Of Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index
(Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation
(Yaklasik Hatalarm Ortalama Karekokii).

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS
Uygulamalari. Detay Yayincilik, Ankara.

Tablo 5.5.’teki degerler incelendiginde; X2/df’nin 3.020; GFI degerinin
0.98; CFI degerinin 0.97 ve RMSEA degerinin 0.064 oldugu goriilmektedir. Elde
edilen bu degerler kabul edilebilir sinirlar igcinde oldugundan AAP odlgeginin 2
faktorlii yapisi dogrulanmustir.

¢) Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri: Giivenilirlik, bir 6lciim aracmin
Olemek istedigi seyi tutarli ve istikrarlh bir bicimde 6lgme derecesidir (Altunigik
vd., 2012: 124). Olgeklerin giivenilirligi icin Cronbach Alfa katsayilar1 SPSS
Statistics 21 programiyla hesaplanmis olup Tablo 5.6.’da gosterilmektedir.

Tablo 5.6. Ol¢geklerin Giivenilirlik Analizleri

Olgekler Cronbach Alfa
Online Tiiketici Yorumlarina Ait Genel Tutum (n=16) .870
Satin Alma Niyeti (n=5) .803
Agizdan Agiza Pazarlama Negatif Agizdan Agiza Pazarlama (n=3) .581

Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama (n=4) .798
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Tablo 5.6.°da goriildiigi gibi online tiiketici yorumlarina ait genel tutum
Olceginin ve satin alma niyeti 6lgeginin yiliksek derece giivenilir; AAP’nin alt boyutu
olan negatif AAP Olceginin giivenilirligi diisiik, pozitif AAP dlgeginin ise oldukca
yiitksek giivenilirlikte oldugu goriilmektedir.

5.7. Arastirmamn Bulgulari

Anket formunda sorulara verilen cevaplar 1s18inda; katilimcilarin %40’ 1m1
erkekler, %60°1m kadinlar olusturmakta, katilimcilarin %85°1 18-25 yas arasinda yer
almakta, katihmcilarin %46°s1 yiiksekokul, %46’s1 lisans ve %8’1 lisansiistii egitim
gormektedir. Ayrica katiimcilarin %9,4°14 giinde 1 saatten az, %46,2’si 1-3 saat
arasinda ve %44,4’i 3 saatten fazla siire internette vakit gecirdigi; katilimcilarin
%84,6’simin daha Once internetten aligveris yaptigi; katilimeilarin %32,2’sinin daha
once online tiiketici yorumu yazdigi, buna karsilik katilimcilarin %67,8’inin daha 6nce
online tiiketici yorumu yazmadigir goriilmektedir. Katilimcilardan online yorum
yazanlarin %65,7’sinin yazdiklar1 yorumlarin %50°den fazlasinin olumlu oldugu,
katilimeilarin %16,4 iinlin yazdiklar1 yorumlarin %50’sinin olumlu %50’sinin olumsuz
oldugu ve katilimeilarin %17,8’inin yazdiklar1 yorumlarin %50’den fazlasinin olumsuz
yorumlar oldugu goriilmektedir.

a)Degiskenlere Ait Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Katilimeilarn online tiiketici yorumlarina, satin alma niyetine, pozitif ve negatif
AAP’ye iligkin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 5.7., Tablo 5.8., Tablo 5.9.
ve Tablo 5.10.”’da gosterilmistir.

Tablo 5.7. Online Tiiketici Yorumlarina Ait Genel Tutum Degiskenlerinin
Ortalamalar: ve Standart Sapmalart

Degiskenler Ort. S.S.
Online tiiketici yorumlari satin alma kararimda bana fayda saglar. 3.75 1.074
Online tiiketici yorumlart gercegi yansitir. 3.04 .782
Online tiiketici yorumlart kapsamli yazilmigsa faydali oldugunu diistintirim. 3.81 .964
Uriinle dogrudan alakali olan online tiiketici yorumlarimi faydali bulurum. 3.75 .894
Online tiiketici yorumlar: yakin tarihte yazilmigsa faydalidir. 3.36 1.070
Online tiiketici yorumu yazan kiginin kimligi belliyse yoruma giivenim artar. 3.39 1.137
Farkli sitelerde benzer yorumlari goriirsem yoruma karsi giivenim pekisir. 3.80 .996
Online tiiketici yorumlart 6nyargili yazilmamigsa giivenilir oldugunu disiiniirim. 3.43 .967
Bir tirtinle ilgili online tiiketici yorumlarinin sayisi birden fazla ise giivenim artar. 3.53 1.050
Online tiiketici yorumlarmi okumak aligverisimde bana zaman kazandirir. 3.20 1.049
Online tiiketici yorumlari iiriin hakkinda bilgi sahibi olmami saglar. 3.86 912
Aligveris yapmadan dnce online tiiketici yorumlarini internette aragtiririm. 3.66 1.089
Online tiiketici yorumlarma giivenerek aligveris yapmak risklidir. 2.98 .994
lyi bildigim iiriinlerde online tiiketici yorumlarmni okumaya gerek duymam. 2.57 1.188
Online tiiketici yorumlari satin alma kararimda etkilidir. 3.50 961
Online tiiketici yorumlari, magaza ve internet arasinda satin alma tercihimi etkiler. 3.28 1.036

Online Tiiketici Yorumlarma Ait Genel Tutum 3.4321 .59062
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Online tiiketici yorumlarina ait genel tutumun ortalamasi 3.4321 olup, en
yiiksek deger 3.86 ile “Online tiiketici yorumlar {iriin hakkinda bilgi sahibi olmami
saglar” ifadesinde gerg¢eklesmistir. Online tliketici yorumlarina ait genel tutumun
genel olarak ortalama degerden (5°1i Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek
deger aldig1 goriilmektedir.

Tablo 5.8. Satin Alma Niyeti Degiskenlerinin Ortalama ve Standart
Sapmalar

Degiskenler Ort. S.S.
Online tiiketici yorumlarini okuduktan sonra iiriinii satin alma arzusu ortaya ¢ikar. 3.01 .984
Online tiiketici yorumlarini okuduktan sonra iiriinii satin almay1 diistiniiriim. 3.02 .909
Online yorumlarda tartisilan liriinii deneme niyetindeyim. 2.75 .992
Gelecekte, online yorumlarda tartigilan @irlinii aramak niyetindeyim. 2.62 921
Gelecekte, online yorumlarda tartigilan {irtinii satin alma niyetindeyim. 2.60 918
Satin Alma Niyeti 3.0044 .57376

Satin alma niyetinin genel ortalamasini 3.0044 olup en yiiksek deger 3.02 ile
“Online tiiketici yorumlarmi okuduktan sonra iirlinii satin almayi dislintirim”
ifadesinde gergeklesmistir. Satin alma niyetinin genel olarak ortalama degerden
(5’11 Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldigi goriilmektedir.

Tablo 5.9. Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama Degiskenlerinin Ortalama ve
Standart Sapmalart

Degiskenler Ort. S.S.
Online tiiketici yorumlarmdaki markanin iyi yonlerini anlatirim. 2.93 1.010
Online tiiketici yorumlarmdaki marka hakkinda ¢ogunlukla pozitif seyler soylerim. 2.66 .960
Online tiiketici yorumlarmdaki markadan favorim olarak bahsederim. 2.58 .943
Online tiiketici yorumlarmdaki markay1 satin almalari i¢in insanlari tesvik ederim 2.62 .975
Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama 2.6965 .76726

Pozitif AAP’nin ortalamasi 2.6965 olup en yiiksek deger 2.93 ile “Online
tiketici  yorumlarindaki markanin iyi  yOnlerini anlatirim” ifadesinde
gerceklesmistir. Pozitif AAP’nin genel olarak ortalama degere (5’1 Likert
degerlendirmesine gore 3) yakin bir deger aldig1 goriilmektedir.

Tablo 5.10. Negatif Agizdan Agiza Pazarlama Degiskenlerinin Ortalama ve
Standart Sapmalart

Degiskenler Ort. S.S.
Online tiiketici yorumlarindaki markayla ilgili olarak olumlu yorumlardan g¢ok 2.50 .980
olumsuz yorumlar yaparim.
Online tiiketici yorumlaridaki marka hakkinda ¢ogunlukla olumsuz seyler sdylerim. 2.36 .894
Online tiiketici yorumlarmdaki markayr 6vmem. 2.95 1.003
Negatif Agi1zdan Agiza Pazarlama 2.6007 .70803
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Negatif AAP’nin ortalamasi 2.6007 olup en yiiksek deger 2.95 ile “Online
tilkketici yorumlarindaki markayr évmem” ifadesinde gergeklesmistir. Negatif
AAP’nin genel olarak ortalama degerden (5°1i Likert degerlendirmesine gore 3)
diisiik deger aldig1 goriilmektedir.

b)Regresyon Analizi ve Bulgular

Online tiiketici yorumlarina ait genel tutumun negatif AAP {izerindeki
etkilerini belirlemek amaciyla basit regresyon analizi yapilmistir. Regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 5.11.’de gosterilmistir.

Tablo 5.11. Online Tiiketici Yorumlarina Ait Genel Tutum ile Negatif
Agizdan Agiza Pazarlama Arasindaki Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken R R? B B F
Online Tiiketici Yorumlarina Negatif Agizdan 0.07 0.01 -0.08 -0.07 2344
Ait Genel Tutum Agiza Pazarlama
*p<0.05 " p<0.01

Elde edilen degerler incelendiginde online tiiketici yorumlarina ait genel
tutumun negatif AAP ile iliskisinde p>0.05 oldugundan degiskenler arasinda
istatistiksel a¢idan anlaml bir iliski bulanamamustir. Bu bulgulara istinaden online
tiikketici yorumlarina ait genel tutum ile negatif AAP arasinda anlamli bir iliski
olduguna yonelik gelistirilen H1 hipotezi desteklenmemistir.

Online tiiketici yorumlarma ait genel tutumun pozitif AAP iizerindeki
etkilerini belirlemek amaciyla basit regresyon analizi yapilmistir. Regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 5.12.’de gosterilmistir.

Tablo 5.12. Online Tiiketici Yorumlarina Ait Genel Tutum ile Pozitif
Agizdan Agiza Pazarlama Arasindaki Regresyon Analizi Sonuglart

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken R R? B B F
Online Tiiketici Yorumlarina Pozitif Agizdan 0.24 0.06 032 0.24™ 31.651
Ait Genel Tutum Agiza Pazarlama
* p<0.05 ™ p<0.01

Elde edilen degerler incelendiginde online tiiketici yorumlarina ait genel
tutumun pozitif AAP’yi (B=0.24; p<0.05) etkiledigi gézlemlenmistir. Bu bulguya
istinaden online tiiketici yorumlarina ait genel tutum ile pozitif AAP arasinda
anlaml bir iliski olduguna yonelik gelistirilen H2 hipotezi desteklenmistir.
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C)Aracilik Etkisi ve Bulgular

Araci degiskenin, online tiiketici yorumlarina ait genel tutum ile pozitif-negatif
AAP arasindaki aracilik etkisini test etmek iizere, Baron ve Kenny (1986) tarafindan
one siirlilen li¢ asamali regresyon analizi yapilmistir. Bu yonteme gore, bir aracilik
etkisinden s6z edebilmesi igin {i¢ durumun var olmas: gerekmektedir. (1) Bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisi olmahdir. (2) Bagimsiz
degiskenin araci degisken iizerinde anlamli bir etkisi olmalidir. (3) Araci degisken
birinci asamadaki regresyon analizine dahil edildiginde bagimsiz degiskenin bagiml
degisken {lizerindeki etkileri diiserken, araci degiskenin de bagimli degisken iizerinde
anlamli bir etkisi olmalidir.

Online tiiketici yorumlarma ait genel tutumla negatif AAP arasinda anlaml1 bir
iliski gdzlenememesi nedeniyle bu degiskenler arasinda satin alma niyetinin aracilik
etkisi test edilememistir. Bu nedenle online tiiketici yorumlarina ait genel tutum ile
negatif AAP arasindaki iligkide satin alma niyetinin aracilik rolii olduguna yonelik
gelistirilen H3 hipotezi desteklenmemistir.

Online tiiketici yorumlarina ait genel tutumla pozitif AAP arasindaki anlaml
iliski (Tablo 5.12.) nedeniyle bu degiskenler arasinda satin alma niyetinin aracilik
etkisinin tespiti i¢in yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 5.13.’te gosterilmistir.

Tablo 5.13. Araculik Etkisine Yonelik Yapilan Regresyon Analizi Sonuglart

. Bagimsiz Degisken Araci R R? B B F

g Degisken

& Online Tiiketici Satinalma 044 019 052 044" 117549
:E- Yorumlarina Ait Genel Niyeti

Tutum
Bagimsiz Degisken Bagimh R R? B B F

« Degisken

§ Online Tiiketici Pozitif 049 024 0.05 0.04 80.022
£ Yorumlarina Ait Genel Agizdan

i Tutum Agiza

Satinalma Niyeti Pazarlama 052 0.48"

* p<0.05 ™ p<0.01

Elde edilen degerler incelendiginde online tiiketici yorumlarina ait genel
tutumun satin alma niyetini (f=0.44; p<0.05) etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuca
istinaden Baron ve Kenny’nin (1986) ikinci asamasi saglandigindan aracilik
etkisinin tespiti i¢in {i¢iincii asama test edilmistir.

Modele araci degisken dahil edildiginde satin alma niyetinin pozitif AAP’yi
(B=0.48; p<0.05) etkilemesi ve online tiiketici yorumlarina ait genel tutumun
pozitif AAP iizerindeki anlamli etkinin anlamsizlagsmasi nedeniyle online tiiketici
yorumlarina ait genel tutumla pozitif AAP arasindaki iligkide tam aracilik
etkisinden s6z edilebilir. Bu durumda Baron ve Kenny’nin (1986) iigiincii



Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 131
Haziran 2016 Cilt 18 Say1 1 (117-134)

asamasmin da saglandigi gozlemlenmistir. Bu tespitler 1s18inda online tiiketici
yorumlarina ait genel tutum ile pozitif AAP arasindaki iligkide satin alma niyetinin
aracilik rolii olduguna yonelik gelistirilen H4 hipotezi desteklenmistir.

6. SONUC

Aragtirma sonuckunda elde edilen veriler 1s18inda online tiiketici
yorumlarina ait genel tutum olumlu bir goriiniim ¢izmekte ve pozitif AAP ile
anlaml bir iligki olusturmaktadir. Johnston ve Mehra, (2002)’ e gore tiiketiciler
satm alma karar1 verirken online yorumlardan ciddi bir sekilde etkilenmekte hatta
olumlu yorumlara sahip iiriinler i¢in daha fazla para vermeye isteklidirler. Buradan
hareketle, online yorumlara karst olumlu bir tutuma sahip tiliketici, internet
ortamindan aldig1 bilgiler neticesinde satin alma karari verirse yani satin alma
niyeti olusursa ve satin alma sonucunda {iriinle ilgili tatmin yasarsa AAP yoluyla
iirlinle ilgili olumlu duygu ve diisiincelerini diger tiiketicilerle paylasacaktir. Bu
nedenle isletmeler, tiiketicileri kendi Uriinleriyle tatmin ettiklerinde tiiketicilerin bu
deneyimlerini online ortama aktarmalarini tesvik etmelidirler. Buradaki bilgilerle
satin alma karar1 veren tiiketiciler de iiriinlerle ilgili pozitif duygularim diger
kisilere agizdan agiza iletisim yoluyla aktaracaklar ve isletmeler bu sekilde ¢ok
daha genis kitlelere ulasarak ¢ok daha biiylik miktarlarda satis yapma firsatini elde
edeceklerdir.

Isletmeler online tiiketici yorumlar:1 vasitasiyla tiiketici memnuniyet veya
memnuniyetsizlikleri ile ilgili bilgi elde ederek hem daha az maliyetle geri bildirim
saglayabilirler hem de bu bilgilerle pazarlama stratejilerini gelistirebilirler. Bu
nedenle 6zellikle online satis yapan isletmeler, kendi web sitelerinde tiiketicilerin
yorum yazabilecekleri sayfalar olusturarak tiiketicilerle iletisime gegmelidirler.
Boylelikle isletmeler, yazilan yorumlar 1s1ginda iiriin veya hizmetlerde yapacaklari
degisiklikler ile tiiketici memnuniyetini arttirabilirler ve satis hacmini
genisletebilirler.

Yapilan arastirma, Tirkge literatiirde online tliketici yorumlariyla ilgili
yeterli arastirma yapilmamis olmasi nedeniyle literatiirdeki 6nemli bir eksikligi
kapatmakta ve bu alanda c¢alisma yapacak arastirmacilara 1sik tutmaktadir.
Aragtirmanin ana kiitlesini 6grencilerin olusturmasi bir simirlilik meydana getire de,
online tiiketici yorumlar1 ile ilgili arastirma yapacak kisiler, daha genis bir
orneklem kitlesiyle ve belirli {iriin gruplarina odaklanarak bu alanla ilgili daha
farkli veriler elde ederek literatiire katkida bulunabilirler.
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